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resumen
Con la intención de identificar y fortalecer las fuentes de ventaja competitiva sosteni-
bles en el tiempo, algunas empresas optan por el establecimiento de relaciones inter-
organizacionales que les permitan complementar y aumentar sus propios recursos y 
capacidades. como resultado, ellas obtienen un tipo de capital inmaterial, que puede 
contribuir significativamente a la creación de valor empresarial. En este artículo, se 
presentan las manifestaciones de un conjunto de pequeños empresarios de los sectores 
electrónico e informático, con respecto a su capital relacional. Al final, se concluye 
la existencia tanto de actitudes positivas, como de valoración, por parte de los empre-
sarios de estos sectores, con respecto al establecimiento de alianzas y otras formas de 
colaboración interempresarial.
Palabras clave: capital relacional, relaciones interorganizacionales, ventaja compe-
titiva, creación de valor, capital social organizacional. 
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abstract
some enterprises choose the establishment of inter-organizational relations for com-
plementing and increasing theirs own resources and capacities, all with the object of 
identifying and strengthening their sources of sustainable competitive advantages. As a 
result of this decision, they achieve a type of immaterial capital, which can contribute 
meaningfully to the creation of business value. This paper shows the manifestations 
of a group of small entrepreneurs of the electronic and computing sectors concerning 
their relational capital. at the end we conclude the positive attitude and evaluation of 
these business men regarding the establishment of alliances and other types of inter-
organizational collaboration.
Keywords: relational capital, inter-organizational relationships, competitive advantage, 
creation of value, organizational social capital.
resumo
Com a intenção de identificar e fortalecer as fontes de vantagem competitiva sus-
tentáveis no tempo, algumas empresas optam pelo estabelecimento de relações 
inter-organizacionais que lhes permitam complementar e aumentar os seus próprios 
recursos e capacidades. como resultado, elas obtêm um tipo de capital imaterial, 
que pode contribuir significativamente na criação de valor empresarial. Neste artigo, 
apresentam-se as manifestações de um conjunto de pequenos empresários dos setores 
eletrônico e informático, ao respeito do seu capital relacional. Ao final, conclui-se a 
existência tanto de atitudes positivas, como de valoração, por parte dos empresários 
destes setores, ao respeito do estabelecimento de alianças e outras formas de colabo-
ração inter-empresarial.
Palavras-chaves: capital relacional, relações inter-organizacionais, vantagem com-
petitiva, criação de valor, capital social organizacional. 
JEL: M10 – General Business administration
1. introducción
desde el inicio de la década de 1990, las rela-
ciones inter-organizacionales (rio) han sido 
cada vez más estudiadas, como fuente principal 
de creación de valor. El presente artículo se ins-
cribe en el campo de la gestión estratégica, que 
enfatiza en el estudio de las relaciones duales, 
las asociaciones y las redes, para obtener y con-
servar la ventaja competitiva (Lefaix-Durand 
et al., 2006; samouel p. 2007).Manifestaciones de capital relacional
entre eMpresarios de los sectores electrónico e inforMático
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a través de sus publicaciones, los eruditos 
en el tema acuñan y difunden términos que 
pretenden hacer distinciones sobre la natura-
leza, el valor, el rol, las características y las 
potencialidades de las RIO. Así, hoy se habla 
de un tipo de capital que puede ser poseído, 
aumentado y aprovechado por las empresas, 
para la obtención o mantenimiento de su ven-
taja competitiva: el capital relacional. 
los estudios sobre las empresas colom-
bianas, centrados en el análisis de su capital 
relacional, son escasos. Este artículo pretende 
mostrar la manera de pensar de un conjunto de 
pequeños empresarios nacionales, pertenecien-
tes a dos sectores de especial interés: la elec-
trónica y la informática. Luego de presentar 
tanto el soporte teórico del trabajo de campo, 
como también una muestra del estado del arte 
sobre la investigación del tema en el país, en 
general, y en la ciudad de Bogotá, en particular, 
el artículo culmina con la presentación de los 
resultados de las entrevistas realizadas a diez 
empresarios, que manifestaron sus percepcio-
nes con respecto al tema de interés, permi-
tiendo así confrontar los postulados teóricos, 
con la visión de la realidad sobre las rio, que 
ellos manejan. 
2. Marco de referencia
en la actualidad, la importancia de los 
recursos intangibles, para la adquisición de 
ventajas competitivas, es bastante destacada. 
ellos corresponden a cualquier inversión de 
naturaleza inmaterial, y al conjunto de las 
capacidades (saberes y competencias) empre-
sariales. Mientras los recursos tangibles son 
identificables, comprables, imitables y, por 
tanto, poco estratégicos, los intangibles son 
claves y estratégicos, porque reúnen todos los 
atributos contrarios (Hall, 1992; Persais, 2004; 
Horta, 2004).
las rio son parte de los recursos intan-
gibles potencialmente utilizables,paran la 
obtención de ventajas competitivas empre-
sariales. ellas resultan del proceso por el 
cual dos organizaciones forman, a través del 
tiempo, vínculos poderosos y extendidos de 
tipo social, económico, técnico y de servicio, 
con el objetivo de reducir costos y/o aumen-
tar el valor agregado, para obtener beneficios 
mutuos. en general, se rigen por acuerdos de 
colaboración que definen vínculos de mediano 
o largo plazo, y que pueden ser de tipo formal 
o informal, bilateral o múltiple (Jap, 2001; 
Grant y Baden-Fuller, 1995; Benedetto G., 
1996; Mira y Géniaux, 2006; Lefaix-Durand 
et al., 2006). en este caso, se considera que el 
conocimiento acerca de cómo administrar una 
rio produce una forma especial de capital 
intangible, que aquí se constituye en objeto de 
estudio principal: el capital relacional.
2.1. Capital intelectual (Ci) y capital 
relacional
La perspectiva del CI de la firma fue desa-
rrollada, inicialmente, como una estructura 
para analizar la contribución valorativa de 
los activos intangibles, en una organización 
(roos et al., 2001). en general, es aceptado 
que el ci es un determinante fundamental de 
ventajas competitivas, y el conductor oculto de 
la economía del conocimiento (Horta, 2004; 
european commission, 2006). 
la presentación más ampliamente difun-
dida del ci lo divide en tres componentes: 
capital humano, capital interno o estructural y rUth esperanza roMán castillo
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capital externo o relacional (european com-
mission, 2006). el capital humano engloba los 
valores, la cultura y la filosofía organizacional. 
se describe a partir de las competencias, la 
actitud y la agilidad intelectual de los emplea-
dos. el capital estructural se compone tanto de 
infraestructuras que permiten al capital humano 
funcionar y responder a las evoluciones del 
ambiente: sistemas, materiales, programas, 
bases de datos, patentes y marcas registradas, 
como también de todas las capacidades orga-
nizacionales que favorecen la productividad 
de los empleados (Bouteiller y Sáenz, 2004). 
el capital relacional, concepto central de este 
trabajo, se presenta a continuación. 
Bontis (2001) propone el concepto de 
capital relacional, para referirse al valor de 
las relaciones que una empresa mantiene con 
sus competidores, proveedores, asociaciones 
y gobierno. Así, este tipo de capital pretende 
valorar los recursos intangibles, ligados al con-
junto de relaciones que la empresa mantiene 
con su ambiente externo (Bouteiller y Sáenz, 
2004; Horta, 2004). La Gráfico 1 muestra el 
espectro de relaciones que una empresa man-
tiene con el entorno; son objeto de estudio, 
en este caso, las relaciones mantenidas con 
los agentes de mercado, sombreadas de color 
gris.
Gráfico 1. componentes del capital relacional
Fuente: Elaboración propia, con base en la clasificación de capital relacional definida en: Centro de Investigación 
sobre la sociedad del conocimiento (cic). Modelo intellectus: Medición y Gestión del Capital intelectual. Universidad 
autónoma de Madrid, 2003.
el concepto de capital relacional com-
parte elementos en común con la noción de 
capital social organizacional. si bien éste 
último se considera dividido en dos tipos, uno 
interno y otro externo (Leana & Pil, 2006; 
Somaya et al., 2008), que corresponden res-Manifestaciones de capital relacional
entre eMpresarios de los sectores electrónico e inforMático
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pectivamente al conjunto de recursos sociales 
poseídos dentro y fuera de una empresa, puede 
establecerse una equivalencia directa entre los 
conceptos de capital social organizacional 
externo y capital relacional.
2.2. Variables de incidencia en el 
proceso de formación de capital rela-
cional
Con base en la literatura disponible, aquí se 
propone la existencia de un proceso de for-
mación de capital relacional, representado en 
la Gráfico 2. Las empresas tienen una capa-
cidad relacional que les facilita o dificulta 
relacionarse con otras, y una reputación que 
las distingue en el entorno. estas capacida-
des se constituyen en variables de entrada 
del proceso analizado que, en sí mismo, es 
afectado no sólo por la generación o no de un 
conjunto de normas relacionales mediadoras 
de la relación, sino también por los resultados 
de la acción de ciertos niveles inevitables de 
riesgo relacional. finalmente, se espera que la 
formación de capital relacional se manifieste 
en la generación de un conjunto de activos 
relacionales intangibles, cuya calidad y can-
tidad señalan el éxito del proceso y permiten 
demostrar la contribución del capital relacional 
a la creación de valor.
Gráfico 2. proceso de formación de capital relacional
fuente: elaboración propia.rUth esperanza roMán castillo
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Capacidad o competencia relacional. •	  es la 
capacidad de una empresa de tejer y con-
servar vínculos positivos y durables, con 
los actores claves del ambiente (hall, 1992; 
Persais, 2004; Cucchi, 2006). Así como 
algunas personas priorizan la conectividad 
con otras, las empresas pueden desarrollar 
esta misma inclinación a relacionarse con las 
demás. los atributos de la personalidad, las 
experiencias pasadas, las metas futuras y las 
preferencias inciden en el grado de desarrollo 
de esta capacidad (Gelfand et al., 2006), la 
cual suele transferirse de las directivas de la 
empresa a toda la colectividad (Ordoñez de 
Pablos, 2004; Persais, 2004; Cucchi, 2006).
Reputación. •	  se trata de un activo intangible, 
indispensable para prolongar la participación 
en el circuito de negocios, diferenciarse y 
generar confianza, cuando no existen otros 
antecedentes entre las partes. Una buena 
reputación demuestra la fortaleza en fama 
y estima y, en general, no puede comprarse, 
sino que debe ganarse a través del tiempo. 
La reputación positiva contribuye a dismi-
nuir los costos de las transacciones de una 
empresa, con sus clientes; facilita los pro-
cesos relacionales con los agentes externos 
y, en general, favorece la creación de valor 
(Hall, 1992; Martín de Castro et. al, 2004; 
Ben amor, 2007).
Normas relacionales.  •	 son expectativas 
acerca del comportamiento del otro, com-
partidas al menos parcialmente por un grupo 
de tomadores de decisiones. además de su 
rol ex ante, como guías que prescriben el 
comportamiento apropiado, ellas también 
cumplen una función ex post, al constituirse 
en puntos de referencia, para evaluar el com-
portamiento de un actor, en cierta situación. 
ivens (2006) establece que las normas más 
frecuentes son, en su orden: solidaridad, 
flexibilidad, mutualidad, orientación de 
largo plazo, comportamiento de monitoreo, 
intercambio de información, integridad de 
rol, restricción al uso del poder, planeación 
relacional y resolución de conflictos. 
Riesgo relacional •	 . Es la probabilidad y 
consecuencia de no tener una cooperación 
satisfactoria, o de enfrentar el comporta-
miento oportunista del socio. los riesgos más 
frecuentes son: falta de capacidades esencia-
les propias, deserción potencial del socio, 
comportamiento oportunista, dependencia o 
centralización del poder en una de las partes, 
incomprensión mutua, conflicto potencial y 
falta de flexibilidad en la relación (Das, 2004; 
delerue, 2005; das, 2006; luo, 2006).
Activos relacionales. •	 1 es un tipo de activos 
que no pueden ser adquiridos por individuos 
aislados, sino que sólo pueden adquirirse 
por acuerdo mutuo, luego de la ejecución 
de ciertas acciones conjuntas (Benedetto G., 
1996). Comprenden la mutua simpatía, el 
conocimiento, la confianza y el compromiso 
mutuo (Bouteiller y Sáenz, 2004; Gelfand 
et al., 2006).
Creación de valor.  •	 es un proceso ligado a 
la capacidad empresarial de adquirir, capi-
talizar y explotar los recursos y capacidades 
claves (Ben Amor, 2007). Un conjunto de 
condiciones facilitadoras, en un momento 
determinado (dinamismo ambiental, con-
gruencia de metas, capacidades comple-
mentarias entre las partes, confianza previa, 
1  también  denominados  bienes  relacionales  (Benedetto  G., 
1996)  o  rentas  relacionales  (Dyer  y  Singh,  1998;  Persais, 
2004).Manifestaciones de capital relacional
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etc.), aprovechadas a partir de ciertos 
comportamientos (esfuerzos de coordina-
ción y condiciones idiosincrásicas) pueden 
generar ciertos resultados estratégicos en 
otro momento (utilidad, desempeño, unión 
alcanzada y ventajas competitivas) (Jap, 
2001; lefaix-durand et al., 2006). 
3. algunos antecedentes nacionales de 
la investigación sobre el tema
Una revisión de la literatura nacional, afín con 
los estudios de capital relacional, permite reali-
zar la síntesis que se presenta en la Cuadro 1.
Cuadro 1. antecedentes sobre el tema de investigación, en colombia. revisión de la literatura nacional.
Ítem Título del trabajo Breve síntesis
1
transferencia de cono-
cimiento, en las relacio-
nes interorganizacionales 
de marketing (Rodríguez, 
2005)
Principal antecedente identificado, en relación con el estudio de 
relaciones entre empresas nacionales. se determinan los mecanis-
mos utilizados por las empresas, para transferir conocimiento, y 
se examinan los antecedentes y el impacto de la inversión en tales 




del potencial de la empresa 
(lópez et al., 2007)
Aproximación conceptual a los factores de asociaciòn y a sus con-
flictos característicos. Se muestran cuatro experiencias asociativas 
en Colombia. Al final, se elabora una matriz para estimar el poten-
cial de asociaciòn de una pequeña y mediana empresa (PyME). 
3
cámara de comercio de 
Bogotá (ccB). foros de 
asociaciòn empresarial 
(ccB, 2005; ccB, 2006)
la ccB organiza foros de análisis sobre factores de éxito o fracaso 
de los proyectos de asociaciòn; las características de sus articulado-
res; las metodologías empleadas y la relevancia de la formalización 
de acuerdos en el proceso, entre otros aspectos. 
4
La confianza en Colombia 
(salgado, 2005)
Se pretende demostrar empíricamente que el efecto de la parti-
cipación en una asociación voluntaria, basada en los niveles de 
confianza de sus miembros, es una relación moderada por las metas 
de la asociación, la diversidad de su composición y los contactos 
externos disponibles para sus miembros. 
fuente: elaboración propia.
La búsqueda de trabajos de grado desa-
rrollados en campos afines al tema de las RIO 
y del capital relacional, produjo la identifica-
ción de siete documentos, que se resumen en 
la cuadro 2. rUth esperanza roMán castillo
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Cuadro 2. Antecedentes del tema de investigación en Colombia. Revisión de algunos trabajos de grado 
relacionados.
Ítem Título del trabajo Breve síntesis
1
el papel del capital intelectual en 
las empresas desarrolladoras de 
software, en colombia (Gómez, 
1998)
Estudio empírico, a partir de la aplicación de una encuesta 
a 32 empresas desarrolladoras de software, orientada tanto 
a caracterizar los diferentes componentes del ci de las em-
presas, como a cuantificar el porcentaje de participación de 
cada componente, en el ci total.
2
Medición de la confianza en las 
organizaciones (Jiménez, 1999)
Diseño de una herramienta para establecer el grado de con-
fianza, entre los integrantes de una organización. La medi-
ción se realizó en tres departamentos de un banco nacional; 
al final, se obtuvo una calificación final de confianza entre 
empleados y entre jefes.
3
Alianzas y acuerdos de coopera-
ción empresarial, en las empresas 
proveedoras de servicios especiales 
de telecomunicaciones y valor agre-
gado. caso de estudio: americatel 
Colombia (Rodríguez, 1999)
a partir de entrevistas con altos directivos de la empresa 
analizada, se concluye que la empresa tiene diferentes acuer-
dos con proveedores de tecnología; define los parámetros 
de selección de los asociados y los beneficios derivados de 
los acuerdos. 
4
La cultura de la confianza como 
generador de productividad, en las 
organizaciones (Grandas, 2000)
Aplicación de un cuestionario de medición de confianza, 
entre 53 docentes de una universidad. Se concluye que existe 
una correlación positiva entre confianza y cultura organiza-
cional, y entre confianza y productividad.
5
La confianza: un factor decisivo en 
las relaciones distribuidor - provee-
dor (Camelo y Galvis, 2000).
disertación teórica acerca de tipos de proveedores e inter-
mediarios; variables por tener en cuenta en su selección y 
recomendaciones para mejorar las relaciones y negociar 
mejor.
6
Competitividad, innovación y 
beneficios económicos, a través de 
las relaciones interempresariales de 
una empresa impresora del sector 
de imprentas, editoriales y conexas. 
(Muñoz, 2001)
descripción de las relaciones tanto entre los nodos de la ca-
dena productiva del sector gráfico, como de las relaciones de 
la compañía Nomos S.A. con sus partes interesadas externas 
que, en general, le generan beneficios económicos.
7
estudio sobre la relación entre la 
red de confianza y los costos de 
control (cristancho, 2006)
investigación tanto de la relación existente en la red de con-
fianza, entre los integrantes de los equipos de trabajo, como 
de los costos de control de sus actividades, en una empresa 
fiduciaria; análisis de correlación entre costos de control e 
indicadores de red.
fuente: elaboración propia.Manifestaciones de capital relacional
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De la Cuadro anterior, se concluye que 
sólo un trabajo de grado aborda en forma 
específica el problema de las RIO, a partir de 
un estudio de caso; los demás estudian varia-
bles relacionadas con el tema, en especial la 
confianza intraorganizacional. El concepto de 
capital relacional sólo es mencionado en uno 
de los trabajos, pero no es desarrollado en 
profundidad en ninguno de ellos. 
4. Los sectores electrónico e informá-
tico en colombia 
Los dos sectores de la economía colombiana 
seleccionados, para realizar el estudio de 
terreno, tienen una importancia estratégica 
en el desarrollo nacional. el primero, porque 
ofrece soluciones de base electrónica de apli-
cación transversal, en los demás sectores de la 
economía. El segundo, porque ofrece solucio-
nes de software que contribuyen a la resolución 
de muchos de los problemas de gestión de las 
empresas colombianas. 
4.1. El sector electrónico2
desde su surgimiento, en la década de 1970, 
este el sector ha sido considerado estratégico, 
viable y atractivo, por las siguientes razones: 
a) el desarrollo mundial acelerado de la micro-
electrónica y la consecuente multiplicación del 
número de aplicaciones; b) la penetración de 
la electrónica, en todas las ramas de la acti-
2  La información que aquí se presenta fue extractada del pro-
yecto Fortalecimiento del “cluster” de la industria electro- 
electrónica  de  Bogotá,Cundinamarca”  (2006),  y  de  otros 
documentos institucionales de la asociación de entidades del 
Sector Electrónico Asesel y del Centro de Investigación de la 
industria electro-electrónica cidei. 
vidad industrial; c) la posibilidad de atender 
nichos de mercado altamente especializados; 
d) su papel dinamizador, sobre actividades 
conexas (mecánica de precisión, fabricación 
de transformadores, metalmecánica, etc.); e) 
las potencialidades de generación del empleo 
calificado de las empresas de base tecnológica 
(eBts); f) el alto valor agregado de sus pro-
ductos; g) las potencialidades del sector, en el 
área de diseño de productos.
El sector electrónico colombiano de hoy 
ofrece: a) insumos básicos: cajas y racks, 
partes, piezas y accesorios, componentes elec-
trónicos y eléctricos, antenas y cables para tele-
comunicaciones; b) subconjuntos: circuitos y 
tarjetas electrónicas funcionales de uso general 
o especializado; c) productos finales: equipos 
de instrumentación y control; de electrónica 
de potencia; equipos para tratamiento de infor-
mación, de telecomunicaciones y electrónica 
de consumo; d) sistemas de automatización 
y control; redes de telecomunicaciones y de 
computadores. en general, las escalas de pro-
ducción son pequeñas y su comercialización 
se centra en el consumo nacional.
Los datos estadísticos más recientes datan 
de 2005; sin embargo, ellos hacen referencia 
a la cadena eléctrico-electrónica3 y señalan la 
existencia de 1.506 empresas, en la ciudad de 
Bogotá, 518 de ellas fabricantes. con respecto 
al tamaño de los fabricantes, el 68,14% de ellos 
son microempresas; el 23,35% son pequeñas; 
el 5,79%, medianas, y el 2,72%, grandes.
3  en la cadena eléctrico-electrónica, también participan los fa-
bricantes de maquinaria, de equipos y de componentes eléctri-
cos;, se presume que los fabricantes de productos electrónicos 
son una minoría de esta cifra.rUth esperanza roMán castillo
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4.2. El sector informático4 
está conformado por las empresas concesio-
narias de redes de comunicación, la industria 
de software y las comercializadoras de equi-
pos de computación. Sus líneas específicas 
de negocio, en colombia, son: a) hardware: 
computadores personales y portátiles, servi-
dores, periféricos y suministros; b) software: 
PC business, empaquetado y personalizado; c) 
distribución: mayoristas, minoristas, revende-
dores y distribuidores; d) servicios en tecnolo-
gías de información: consultoría; integración 
de sistemas; desarrollo de software a la medida; 
outsourcing de sistemas; procesamiento; capa-
citación; mantenimiento y soporte de equipo 
y de software; consultoría en integración y 
administración de redes. 
En el sector, existen más de 4.000 
empresas, se generan más de 75.000 empleos 
calificados y participan ingenieros certificados, 
parques tecnológicos de software, incubadoras 
especializadas y comercializadoras interna-
cionales. Más de 650 empresas se dedican 
al desarrollo de software.de acuerdo con su 
tamaño, el 58% son microempresas; el 34%, 
pequeñas; el 7%, medianas ,y el 1%, grandes. 
Las compañías colombianas son reconocidas 
en el mercado internacional, como buenos 
artesanos de software, y se han concentrado 
en el desarrollo y comercialización de las 
llamadas aplicaciones a la medida, es decir, 
aplicaciones desarrolladas a la medida de los 
requerimientos del usuario.
 
4  la información contenida en esta sección ha sido extractada 
de los siguientes documentos: ICEX (2006) y Fedesoft, 2006.
5. Manifestaciones de los empresa-
rios, a propósito de su capital relacio-
nal
a continuación, se muestran los resultados 
del estudio de terreno realizado, con el propó-
sito de conocer algunas realidades de los dos 
sectores analizados, en relación con el tema 
de interés. 
5.1 Metodología
el estudio se realiza desde un posicionamiento 
epistemológico interpretativo5 y en el marco 
de los procesos de investigación cualitativa, 
empleando el método de recopilación de 
información, para la realización de entrevistas 
en profundidad. De acuerdo con Pacheco & 
cruz (2006, p. 50), el acercamiento que hace 
la investigación cualitativa a su objeto de estu-
dio sucede sin el planteamiento de hipótesis 
preconcebidas, y sin pretender generalizar los 
resultados obtenidos.
El número seleccionado de empresas es 
de 10, cinco de cada sector analizado. la cifra 
se escogió con la intención de recurrir al aná-
lisis de muchos contextos, para incrementar la 
validez externa de la investigación realizada, 
según una lógica de replicación (Thiètart, 
1999, p. 96). Así, la multiplicación de las 
fuentes de datos se hizo para no operar en las 
nociones y proponer conclusiones, con base 
en una sola entrevista (Yin, 1994).
para la investigadora, la selección de la 
muestra fue aleatoria, pues, fue realizada por 
5  desde el posicionamiento epistemológico interpretativo, los 
autores reconocen la existencia de realidades múltiples y, a 
partir de las percepciones de los actores participantes en la 
situación analizada, realizan una interpretación de su realidad 
,con el propósito de comprenderla (Thiètart, 1999).Manifestaciones de capital relacional
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personas ajenas al estudio, directores de orga-
nismos que agrupan empresas de los sectores 
analizados, respectivamente; complementaria-
mente, la recomendación de las empresas y el 
respaldo otorgado al estudio, por organismos 
que gozan de representatividad sectorial, hacen 
que también se haya constituido una muestra 
por conveniencia, en la medida que se regis-
traron ahorros de tiempo, en la identificación 
y el contacto con los empresarios.6 
Thiètart (1999, p. 234) afirma que las 
entrevistas son actividades orientadas a la 
recolección de datos discursivos que reflejan 
especialmente el universo mental consciente o 
inconsciente de los individuos. en este estudio, 
la investigadora realizó una serie de entrevistas 
semidirigidas o semiestructuradas con diferen-
tes sujetos, con fines de comparación; tales 
entrevistas tienen la particularidad de asegurar 
un compromiso con frecuencia óptimo, entre 
la libertad de expresión de quien responde y 
6  La tipología de estrategias de muestreo en investigación cua-
litativa, planteada por Thiètart (1999, p. 60), incluye la se-
lección de casos aleatorios y las muestras por conveniencia, 
como alternativas válidas características de este tipo de inves-
tigaciones.
la estructura de la investigación, y consisten 
en dejar un margen de libertad suficiente al 
actor en la estructuración de su discurso, por 
lo que pueden emerger temas que no habían 
sido previstos (Ben amor, 2007).
La principal ventaja de las entrevistas es 
la validez de los datos producidos, pues, ellos 
reflejan el pensamiento de los entrevistados; 
también son datos más ricos que los genera-
dos por métodos estructurados, pero tienen el 
inconveniente de que ellos no son proyectantes 
a gran escala (Thiètart, 1999, p. 454).
se efectuaron diez entrevistas a gerentes 
de pequeñas empresas.7 los participantes del 
sector electrónico fueron seleccionados por 
la dirección del cidei,8 entre sus asociados 
más activos; los del sector informático forman 
parte de la alianza sinertic9, y fueron selec-
cionados por la Directora Ejecutiva de dicha 
organización. en la cuadro 3, se caracterizan 
las empresas visitadas.
7  Las entrevistas fueron efectuadas entre junio y julio de 2007, 
con una duración promedio de 40 minutos. De acuerdo con la 
variable “número de empleados”, una de las empresas entre-
vistadas del sector electrónico se clasifica como microempre-
sa; dos del sector informático son medianas empresas. 
8  CIDEI es el Centro de Investigación & Desarrollo de la cade-
na eléctrico-electrónica.
9  la Alianza SinerTiC (hoy denominada “Cluster SinerTiC”) 
es una asociación de 25 empresas colombianas de la indus-
tria de Tecnologías de la Información y Comunicación. Desde 
noviembre de 2002, opera bajo esquemas de cooperación y 
asociación empresarial. en: http://www.sinertic.org rUth esperanza roMán castillo
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Cabinas simuladoras de vuelo; juegos de pa-
lancas; administradores electrónicos de tiempo; 





sistemas de control de acceso; soluciones de 
seguridad electrónica; software de control de 
acceso y visitantes; electroimanes.
12 15 años
3 plintec ltda.
Sistema de identificación por radiofrecuencia; 
integración de soluciones, en electrónica e 
informática; comercialización de componentes 






automatización industrial, maquinaria industrial 
y equipos de laboratorio a la medida; sistemas 
de vigilancia y control.
2 2 años
5
phoenix  eM 
ltda.




inteligencia de negocios con software libre; 
firma digital y PKI;  desarrollo de software a la 





desarrollo de software especializado para los 
sectores salud, financiero y seguros; aplicacio-





crM;   gestión documental; fábrica de software; 





docManager 12 10 años
10 Gestiontek s.a.
Soluciones de software de apoyo a la gerencia 
(presupuestación, pronóstico, Balanced sco-
recard, benchmarking, etc.); bodega de datos; 
outsourcing informático.
50 25 años
Cuadro 3. Estudio de terreno. Empresas visitadas, personas entrevistadas y fechas de ejecución.
                       10
                   11
            12
fuente: elaboración propia.
10  la enumeración de los productos empresariales fue obtenida de las páginas web de cada empresa.
11  PKI: Public Key Infraestructure.
12  crM: customer relatioship Management.Manifestaciones de capital relacional
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para la orientación de las entrevistas, fue 
elaborada la guía que se muestra en el Anexo 
de este artículo; asimismo, cada uno de los 
gerentes recibió una ficha de síntesis sobre el 
concepto de capital relacional presentado en 
la Gráfico 1. 
en general, las preguntas formuladas 
pretendieron dar respuesta a la pregunta central 
de investigación, a saber, ¿Cómo perciben los 
empresarios de los sectores objeto de estudio la 
construcción de capital relacional, su impor-
tancia relativa para la obtención de ventajas 
competitivas, y qué acciones emprenden para 
fortificarlo? las variables de incidencia en los 
procesos de formación de capital relacional, 
presentadas en la Sección 2.2. de este artículo, 
motivaron la planeación de los ítems específi-
cos que se convirtieron en preguntas para los 
empresarios.
5.2 Resultados
el análisis del contenido de las entrevistas 
permite realizar la caracterización de las 
relaciones sostenidas entre las empresas y los 
agentes del mercado, las percepciones de los 
empresarios con respecto a su propia reputa-
ción y la de otras empresas, su iniciativa para 
emprender nuevas relaciones, los problemas 
más frecuentes que encuentran en el curso 
de las relaciones y las principales lecciones 
y aprendizajes, a partir de las experiencias 
vividas en este campo.
5.2.1 Descripción de las relaciones sostenidas 
con los agentes del mercado
Relaciones con los clientes 
las empresas del sector electrónico 
atienden clientes diversificados, que incluyen 
personas naturales que, en su mayoría, poseen 
estructuras de comercialización incipientes. 
las del sector informático se preocupan por 
el ofrecimiento de soluciones especializadas, 
dirigidas a empresas grandes y algunas media-
nas, con una alta focalización en la atención 
de las necesidades de los sectores público, 
financiero y de seguros, considerando el mayor 
poder adquisitivo de este tipo de empresas; 
para ello, poseen estructuras comerciales 
mucho más sólidas, en general, concordantes 
con su mayor tamaño de empresa. 
los gerentes de los dos sectores compar-
ten su preocupación por el establecimiento de 
relaciones de largo plazo, la cual reflejan en la 
seriedad de su oferta y la personalización de los 
procesos de atención al cliente. la naturaleza 
y complejidad de los productos ofrecidos hace 
que no sea posible pensar en transacciones sim-
ples de compra-venta. finalmente, en los dos 
sectores, la atención a clientes del extranjero 
se hace cada vez más frecuente.
Relaciones con los proveedores
los proveedores tienen un papel rele-
vante, en las actividades de producción 
electrónica, y uno secundario, en el sector 
informático. en el primer caso, ellos les sumi-
nistran sistemas de desarrollo, componentes 
electrónicos, circuitos impresos, carcasas, 
piezas metalmecánicas e insumos eléctricos 
diversos, especialmente. Se identifica la utili-
zación creciente de proveedores extranjeros, 
de modelos de subcontratación, así como tam-
bièn la preocupación por desarrollar vínculos 
durables con este agente. en el segundo caso, 
sólo se registra la subcontratación eventual 
de algunos desarrollos, que luego serán inte-
grados en soluciones mayores. La valoración rUth esperanza roMán castillo
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general de las relaciones con los proveedores 
es buena. los gerentes mantienen relaciones 
de confianza con las personas encargadas, 
reciben un trato privilegiado y colaborativo, y 
pueden contar con pequeños apalancamientos 
que alivian su carga financiera. 
Relaciones con los competidores 
los principales competidores del sector 
electrónico son extranjeros. No se registran 
mayores contactos entre los de origen nacio-
nal, aunque cada empresa tenga cálculos 
aproximados acerca de su número y perfil. El 
sector informático reconoce la existencia de 
múltiples competidores nacionales y extran-
jeros, oferentes de niveles heterogéneos de 
calidad; ellos dan señales de mantener mayores 
contactos entre sí; en algunos casos, dentro de 
SinerTIC y, en otros, para el establecimiento de 
uniones temporales que les permitan presentar 
y ejecutar proyectos conjuntos; sin embargo, 
también en este sector, dos de los gerentes 
hablan de contactos mínimos o inexistentes, 
con sus competidores.
Relaciones con los aliados
los empresarios de los dos sectores desa-
rrollan sus actividades de negocio, soportados 
en alianzas de carácter formal e informal.13 los 
tamaños característicos de las empresas estu-
diadas son un incentivo, para la búsqueda de 
aliados, con el propósito tanto de la ampliación 
del portafolio de productos ofrecidos, como 
también del desarrollo conjunto de productos, 
13  las alianzas informales son una manifestación de la “contrata-
ción relacional”, caracterizada, en la literatura revisada, como 
opuesta a la contratación formal, y basada fundamentalmente 
en la confianza. 
la integración de soluciones o la participación 
en negocios de mayor envergadura, bajo gráfi-
cos de “unión temporal”, fuera del alcance de 
una sola empresa. aunque algunos empresarios 
consideran que los beneficios generados por las 
alianzas están ocultos, en general, se reconoce 
que ellos existen y se encuentran relacionados 
con la mayor velocidad de respuesta al mer-
cado y con la reducción de costos. En el caso 
de las empresas del sector informático, todas 
pertenecientes a una alianza específica, se 
verifica que este vínculo formal genera tran-
quilidad y confianza, a la hora de emprender 
negocios con los otros aliados.
Relaciones con instituciones de promo-
ción y mejoramiento de calidad 
Colciencias y la Cámara de Comercio de 
Bogotá son las instituciones de promoción y 
mejoramiento de calidad más citadas por los 
gerentes de ambos sectores. los empresarios 
del sector informático mencionan una gama 
más diversa de entidades de colaboración 
(incluyendo Proexport, Sena, universidades, 
incubadoras de empresas, etc.) y dan mayores 
detalles acerca de los proyectos llevados a 
cabo con su cofinanciación. Los empresarios 
del sector electrónico asocian más bien este 
tipo de instituciones, con las encargadas del 
otorgamiento de certificaciones o la realización 
de auditorías de calidad. Motivados a hablar 
de sus relaciones con otro tipo de entidades 
de apoyo a su actividad empresarial, ellos 
también mencionan a CIDEI, Colciencias y 
Fomypyme. En general, las relaciones con 
este tipo de entidades han permitido la ejecu-
ción de proyectos para el mejoramiento de las 
capacidades competitivas, la penetración de 
mercados, la exportación, y la obtención de Manifestaciones de capital relacional
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algunos beneficios tributarios, derivados de 
los mismos proyectos. 
Relaciones con accionistas, instituciones 
e inversores 
las sociedades anónimas participantes en 
la muestra sólo fueron dos, una de cada sector. 
en consecuencia, la información referente a las 
relaciones con los accionistas e inversores es 
limitada. con sus accionistas, las dos empresas 
mantienen buenas relaciones; en el caso de la 
empresa del sector informático, el capital aún 
es de tipo 100% familiar, aunque se tienen 
planes de incorporación de nuevos inversores 
ajenos al núcleo familiar. 
5.2.2. Manifestaciones del capital relacional
en este apartado, se analizan las percepciones 
de los empresarios con respecto a su propia 
reputación y la de otras empresas, su propen-
sión a confiar en los demás y su iniciativa para 
emprender nuevas relaciones.
Reputación corporativa
todos los empresarios realizan valora-
ciones positivas de su propia reputación, por 
cuanto la consideran variable fundamental, 
tanto para la supervivencia empresarial, como 
para el posicionamiento en el mercado; recono-
cen que ésta se construye a través del tiempo, 
con base en la acumulación de experiencia y 
el cumplimiento de los compromisos adquiri-
dos. los gerentes del sector informático, más 
acostumbrados a participar en licitaciones, 
consideran que esta variable no incide en los 
resultados de éstas que, en general, se rigen 
por otros criterios de selección. de otra parte, 
aunque algunos empresarios describen ciertos 
procesos informales para evaluar la reputación 
de otras empresas (por ejemplo, la atención a 
los comentarios circulantes sobre otras empre-
sas o la realización de pruebas iniciales a los 
nuevos proveedores o aliados), no se identificó 
una gran preocupación por este aspecto.
Confianza
Los gerentes entrevistados dan señales 
de su propia propensión a confiar, con las 
variaciones normales en cuando a su inten-
sidad.14 Predomina la visión de la confianza, 
como resultado de un proceso relacional de 
largo plazo, basado en el trabajo conjunto, por 
encima de aquélla que la considera requisito 
para el inicio de las relaciones. en esencia, 
existen relaciones de confianza entre los 
empresarios de los dos sectores analizados,15 
y respuestas positivas de quienes reciben los 
votos de confianza; sin embargo, ellos también 
son conscientes del riesgo inherente a las 
relaciones16, y de la probabilidad consecuente 
de ganar o perder. Un empresario del sector 
informático considera que su propia propen-
sión a confiar es superior al promedio, dada su 
iniciativa frecuente, para proponer negocios a 
los competidores.
Orientación de las actividades geren-
ciales
los gerentes de los dos sectores se 
encargan directamente de las relaciones con 
todos los agentes de mercado, salvo dos casos 
de delegación de la relación con clientes y 
14  dos empresarios, uno de cada sector, hacen referencia directa 
a la frase “partir de la buena fe,” como una de sus políticas de 
negociación.
15  Un empresario estima que la probabilidad de confiar en una 
empresa es del 60%.
16  Se trata del concepto identificado, en la literatura revisada, 
como “riesgo relacional”. rUth esperanza roMán castillo
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competidores, en las áreas de mercadeo de 
empresas del sector informático. sin embargo, 
esta función es combinada con la atención de 
asuntos internos, en general, asociados con 
la ejecución de proyectos. Se menciona, con 
frecuencia, una dedicación de tiempo, casi 
por partes iguales, entre asuntos externos e 
internos. dos empresarios del sector electró-
nico manifestaron que la función comercial de 
sus empresas no se encuentra suficientemente 
desarrollada y que esto se constituye en una 
debilidad. Un entrevistado del sector informá-
tico se declara totalmente dedicado a atender 
los asuntos externos de la compañía.
iniciativa para el establecimiento de 
nuevas relaciones
La búsqueda permanente de nuevos 
clientes es un denominador común, entre las 
empresas de los dos sectores. dos gerentes del 
sector electrónico y tres del sector informático 
declaran ser dinamizadores, por excelencia, de 
procesos relacionales. cuatro empresarios de 
la electrónica señalan el emprendimiento de 
proyectos, con amigos o conocidos del pasado, 
mientras que uno del sector informático con-
sidera que las alianzas con competidores son 
características de esta industria, dado que los 
productos de las empresas pueden comple-
mentarse entre sí.
5.2.3. Aspectos de desarrollo de las relaciones 
sostenidas
sólo los empresarios del sector informático 
concretan ciertas inversiones especiales, que 
realizan para el mantenimiento de relaciones 
con sus agentes de mercado; entre ellas, charlas 
comerciales, llamadas y/o visitas periódicas 
a los clientes, entrega de elementos de recor-
dación, aplicación de encuestas, para medir 
la satisfacción y divulgación permanente de 
información sobre nuevos desarrollos. los 
demás agentes del mercado invierten en invi-
taciones a almorzar o cenar, capacitaciones 
periódicas sobre nuevos productos, y tiempo 
dedicado a la interacción.
los problemas en el desarrollo de las 
relaciones, identificados por los dos grupos 
de empresarios, coinciden en el señalamiento 
de algunos aspectos culturales que dificultan 
el proceso; entre ellos, la desconfianza, el 
egoísmo o el interés en aprovecharse de los 
otros17 empresarios; las limitaciones en la 
capacidad de planeación y la falta de tiempo y 
recursos económicos, para concretar más alian-
zas. sin embargo, mientras los representantes 
del sector electrónico citan, con alguna fre-
cuencia, la falta de apoyo estatal, los del sector 
informático enfatizan más en problemas espe-
cíficos de las relaciones, como las diferencias 
de criterio y de velocidad de trabajo, entre las 
partes, y la dilución de responsabilidades entre 
ellas, en los casos de desarrollo conjunto.
5.2.4. Resultados y lecciones de las relaciones 
sostenidas 
de acuerdo con las declaraciones de todos 
los empresarios entrevistados, salvo pocas 
excepciones, los resultados obtenidos de sus 
relaciones con los agentes de mercado son 
calificados como positivos, y los motivan en 
la búsqueda permanente de nuevas relaciones. 
la importancia de las rio, en los procesos de 
creación de valor empresarial, es uno de los 
principales aprendizajes identificados por los 
17  Se trata del oportunismo señalado por la literatura acerca del 
tema.Manifestaciones de capital relacional
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dos grupos de empresarios. los demás hacen 
referencia al descubrimiento de los beneficios 
económicos potenciales de tales relaciones, 
aún en condiciones de riesgo, y del valor rela-
tivo significativo de ciertos procesos, como 
la planeación estratégica, el monitoreo del 
entorno, la evaluación de la competencia y 
el intercambio de experiencias, entre empre-
sarios. 
Por último, los factores claves de éxito, 
en el establecimiento de relaciones, expre-
sados por los gerentes entrevistados, pueden 
ser clasificados en tres grupos: a) atributos de 
personalidad del responsable, transmitidos a 
toda la organización (seriedad, transparencia, 
cumplimiento, apertura, etc.); b) competencias 
organizacionales, como experiencia, fortaleza 
estructural y manejo de redes de comunicación; 
c) con respecto al desarrollo de las relaciones, 
regularidad en el mantenimiento de los con-
tactos de negocios, y una mención sobre la 
necesidad de definir normas orientadoras de 
su desarrollo. 
6. Conclusiones, limitaciones y trabajo 
futuro
con este estudio, se pretendió determinar la 
forma como los gerentes de empresa de los 
sectores analizados perciben el concepto de 
capital relacional, y la importancia relativa 
que ellos le atribuyen, para la formación de 
ventajas competitivas sostenibles. 
como uno de los componentes del ci, 
el capital relacional pretende concentrar y 
evidenciar el valor que una empresa puede 
crear, a partir de sus relaciones con los agentes 
de mercado y con la sociedad, en general. En 
este caso, el análisis se centró en la naturaleza 
e intensidad de las relaciones mantenidas por 
10 empresarios de los sectores electrónico e 
informático, con sus agentes de mercado.
en una primera etapa, la revisión de la 
literatura, en el campo del capital relacional 
y de las RIO, permitió identificar un conjunto 
de variables que guardan estrecha relación 
con su conformación, o que son el resultado 
de tales relaciones. Dicho conjunto definió 
el contenido de las entrevistas realizadas, las 
cuales fueron orientadas a la obtención de 
información acerca de las percepciones de los 
empresarios, acerca de la relevancia de cada 
una en sus actividades de negocios. 
en su calidad de representantes de eBts, 
los gerentes entrevistados dieron muestras sufi-
cientes tanto de preocupación por la reputación 
de sus empresas, como de niveles variables, 
pero siempre existentes, de competencia rela-
cional. además, sus operaciones comerciales 
no pueden ser simples procesos de intercambio 
de mercancía por dinero. Los productos vendi-
dos, basados en el conocimiento, son el inicio 
de relaciones de largo plazo, con los clientes 
que los adquieren. con los proveedores de 
insumos, partes o subsistemas del producto, 
también se generan vínculos duraderos, dada la 
relación directa entre la calidad de la solución 
final y la de sus partes constitutivas. Ante la 
inminente necesidad de ofrecer soluciones inte-
gradas, las empresas y los proveedores se hacen 
más conscientes de la importancia del trabajo 
conjunto, y de su responsabilidad individual, en 
la obtención de los resultados deseados.
las relaciones de negocio con los com-
petidores existen, aunque con frecuencias 
variables, y tienden a percibirse como una 
potencialidad aprovechable, en especial por rUth esperanza roMán castillo
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las pequeñas empresas, siempre con propósitos 
de ampliación del espectro de oportunidades 
de negocio, hasta espacios inalcanzables por 
empresas aisladas. las iniciativas nacionales 
de formación de clusters, redes empresariales 
y otras formas de asociación han contribuido 
a la ruptura de estereotipos, como el de la 
equivalencia competidor-enemigo.
las alianzas formales e informales entre 
las empresas de los sectores analizados tam-
bién son una realidad. ellas se establecen con 
propósitos de comercialización, producción 
conjunta o complementación de recursos y 
capacidades. además, aunque las alusiones 
directas a las normas relacionales son poco 
frecuentes, las apreciaciones de los empresa-
rios permiten concluir que ellos acostumbran 
autoimponerse reglas estrictas de responsa-
bilidad, cumplimiento de la palabra dada y 
respeto por el otro.
De la información recopilada, se concluye 
la alta importancia relativa de las rio, en la 
vida cotidiana de las empresas estudiadas, lo 
que también se comprueba en la voluntad de 
colaboración de los gerentes, en el estudio y 
en su actitud positiva, ante las preguntas de la 
entrevista. también pueden percibirse las dife-
rencias en cuanto a la competencia relacional, 
entre los empresarios, así como las declaracio-
nes espontáneas de un mayor o menor número 
de éxitos en el proceso, que darían cuenta de 
un capital relacional más o menos acentuado. 
dada la naturaleza intangible de los produc-
tos del capital relacional, en algunos casos se 
manifestó que ellos parecieran no verse, pero 
se intuye que están allí y que contribuyen a la 
creación de valor empresarial.
Las conclusiones así expresadas son 
contingentes con la muestra de las empresas 
seleccionadas y, además, se encuentran afec-
tadas por las limitaciones de este estudio, las 
que se enumeran a continuación:
•  las empresas participantes no fueron 
seleccionadas totalmente al azar. ellas han 
participado en procesos de sensibilización 
y/o en actividades dirigidas de interacción 
empresarial; por consiguiente, pueden tener 
una mayor propensión a valorar la importan-
cia relativa de las relaciones, con los agentes 
de mercado.
•	 las conclusiones se obtienen con base en un 
sólo método de recolección de la informa-
ción.
•	 las entrevistas tuvieron una duración limi-
tada, que se consideró apropiada para cono-
cer las apreciaciones de los empresarios, sin 
abordar las especificidades e intimidades de 
cada relación.
•	 en las entrevistas, los empresarios manifes-
taron sus puntos de vista personales; es cono-
cido que sus apreciaciones pueden variar 
con rapidez, afectadas por los resultados de 
experiencias más recientes.
•	 los empresarios representaban sólo a una 
de las partes de la relación. sin embargo, las 
RIO tienen, al menos, dos partes, y cada una 
de ellas puede tener perspectivas diferentes, 
acerca de la misma situación.
a continuación, se enumera una serie de 
preguntas que pueden constituirse en objetos 
de investigación posterior.
¿cuáles son las particularidades de los  1) 
procesos de construcción de capital rela-
cional, en el marco de una rio? ¿cuáles 
son los factores determinantes del éxito o 
fracaso de un proceso relacional? ¿cuáles 
son los conflictos más frecuentes y cómo 
se solucionan?Manifestaciones de capital relacional
entre eMpresarios de los sectores electrónico e inforMático
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¿cuáles son las normas que rigen las alian- 2) 
zas informales, identificadas en la actividad 
de las empresas del sector? ¿Existen límites 
para la utilización de alianzas o acuerdos 
informales?
¿cuáles son los costos asociados al man- 3) 
tenimiento de una rio? ¿es posible cuan-
tificarlos en forma satisfactoria?
¿cuál es la naturaleza del conocimiento  4) 
que se transfiere en una rio? ¿cuáles 
son las competencias empresariales que 
determinan la obtención de más y mejores 
aprendizajes? 
¿Qué indicadores adicionales permiten  5) 
mejorar el seguimiento del proceso de 
construcción de capital relacional, y cuáles 
son los resultados obtenidos? 
¿cuáles son las causas que originan la des- 6) 
trucción del capital relacional, y cuáles son 
las consecuencias de este proceso?
La posibilidad de plantear estos y otros 
interrogantes, a propósito del tema del capi-
tal relacional, señalan diversos vacíos de 
conocimiento, y se constituyen en factor de 
motivación, para dar continuidad al trabajo de 
investigación, en el área.
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Anexo. Guía de entrevistas con empresarios
caracterización de las relaciones empresariales con los agentes de mercado.
•	 descripción general de las relaciones de la empresa, con los agentes de mercado enumerados 
en la parte izquierda de la ficha.
•	 Agentes del mercado con los cuales se mantienen relaciones personales frecuentes y durad-
eras.
•	 Experiencias previas, en el desarrollo de proyectos conjuntos con algunos de los agentes de 
mercado.
Manifestación de competencias relacionales
•	 Apreciaciones acerca de la variable “reputación empresarial,” en el contexto del sector.
•	 Actividades llevadas a cabo, para desarrollar y mantener la buena reputación de la empresa.
•	 Propensión particular a confiar en otras personas o empresas.
•	 Actividades o procedimientos, para ganar la confianza de otros. 
•	 orientación de las actividades gerenciales hacia el desarrollo de procesos externos o internos 
a la empresa.
•	 toma de iniciativa, para establecer nuevas relaciones con otras empresas
Aspectos de desarrollo de las relaciones con los agentes de mercado
•	 inversiones realizadas en el fortalecimiento de las relaciones, con los agentes de mercado.
•	 problemas más frecuentes que se afrontan en la marcha de relaciones, con otras empresas.
Resultados y lecciones de las relaciones con agentes de mercado
•	 Resultados específicos derivados de las buenas relaciones, con los agentes del mercado.
•	 Principales aprendizajes derivados de las relaciones formales o informales, con los agentes del 
mercado.
•	 factores claves de éxito para el mantenimiento de buenas relaciones, con los agentes del mer-
cado.
Información complementaria: datos de identificación (número de empleados; año de cre-
ación de la empresa; principales productos ofrecidos).